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Überblick
●	 Gemeinhin	wird	angenommen,	dass	die	Kundenorientierung	von	Verkäufern	deren	









denorientiertem	 Verkäuferverhalten	 und	 der	 Kaufentscheidung	 der	 Kunden	 durch	
nach	Art	und	Richtung	unterschiedliche	Teileffekte	geprägt	ist.	Der	Praxis	machen	die	





















folgsfaktor	 ansieht,	 bemühen	 sich	 unternehmen	 intensiv	 um	 die	 Kundenorientierung	
ihres	Verkaufspersonals	(vgl.	z.B.	Albers	1989;	Bruhn	2003,	s.	1;	hennig-Thurau	2004;	
homburg	1998;	stock/hoyer	2005;	stock-homburg	2008).	Diesem	Bemühen	liegt	die	








Bisher	 kann	die	Wissenschaft	 die	Annahme	eines	 positiven	Einflusses	 des	 kunden-
orientierten	Verkaufens	auf	den	Verkaufserfolg	jedoch	nicht	bestätigen	(vgl.	Franke/Park	
2006,	 s.	 698).	Wie	 die	 Bestandsaufnahme	 noch	 zeigen	 wird,	 liegt	 dies	 insbesondere	
daran,	dass	die	bisherigen	studien	unterstellen,	dass	die	Kundenorientierung	eines	Ver-
käufers	 einen	 positiven	 Einfluss	 auf	 zukünftige	Kaufentscheidungen	 des	Kunden	 und	










Wesentlichen	 als	 summe	der	Wirkungen	 des	 kundenorientierten	Verhaltens	 auf	 die	 in	










sondere	 angemerkt,	 dass	 die	Kaufwahrscheinlichkeit	 von	Kunden	 höher	 ist,	wenn	 die	
Verkäufer	Abschlussdruck	 nicht	 vollständig	 vermeiden,	 sondern	 in	 gewissem	umfang	
aufbauen.	Dies	deckt	sich	mit	aktuell	in	der	Praxis	diskutierten	Erfahrungen,	nach	denen	






Vor	 diesem	 hintergrund	 besteht	 das	 Ziel	 dieses	 Beitrags	 darin,	 den	 Einfluss	 des	
	kundenorientierten	Verkaufens	auf	anstehende	Kaufentscheidungen	der	Kunden	zu	unter-









Mowen	 2004;	 hennig-Thurau	 2004)	 und	 der	 Verkaufsforschung	 (vgl.	 z.B.	 siguaw/
Brown/Widing	1994;	stock	2002;	stock/hoyer	2002)	zuordnen.	Dabei	basiert	ein	Groß-





des	 kundenorientierten	Verkäuferverhaltens	 auf	 die	Kaufentscheidung	der	Kunden	ge-











die	 in	 einer	 konkreten	 Verkaufsinteraktion	 anstehende	 Kaufentscheidung,	 die	 Wahr-
scheinlichkeit	zukünftiger	Kaufentscheidungen	und	den	umfang	der	Kaufentscheidungen	
beziehen	(vgl.	saxe/Weitz	1982).


































Kaufverhaltens	 einsetzen	 (z.B.	 wenn	 Konsumenten	 die	 abgeschlossene	 Versicherung	
jährlich	„automatisch“	verlängern	oder	es	sich	bei	unternehmen	nach	der	Kaufentschei-






















































































orientierten	Verkaufens	 auf	 die	Kundenzufriedenheit	 einerseits	 und	der	Kundenzufrie-
denheit	 auf	Kaufabsicht	 und	 -verhalten	 andererseits	 nachweisen	 (vgl.	 z.B.	Goff	 et	 al.	














nommenen	Verhaltensweisen	 der	Verkäufer	 (Ist-Leistung)	mit	 ihrer	 Erwartung	 an	 das	
Verkäuferverhalten	 in	 einer	Beratungssituation	 (soll-Leistung)	vergleichen.	Erfüllt	 der	
Verkäufer	mit	seinem	Verhalten	die	Kundenerwartungen,	stellt	sich	beim	Kunden	Zufrie-




ist	 als	Konsequenz	 anzunehmen,	 dass	 die	Beratungszufriedenheit	 der	Kunden	mit	 der	
Entscheidungsunterstützung,	dem	Aufbau	eines	positiven	Gesprächsklimas	und	der	Ver-
meidung	von	Abschlussdruck	steigt.

































eine	Veränderung	 herbeizuführen,	 selbst	 wenn	 die	 Konsequenzen	 einer	Veränderung	
	(objektiv)	vorteilhaft	sind	(vgl.	samuelson/Zeckhauser	1988).	Diese	neigung	lässt	sich	
durch	die	Abneigung,	 die	Entscheidung	 später	 zu	 bedauern,	 und	die	 im	Vergleich	 zu	
den	möglichen	Gewinnen	höhere	Gewichtung	der	mit	 der	Entscheidung	verbundenen	
Verluste	im	sinne	der	Prospect	Theorie	erklären	(vgl.	schweitzer	1994,	s.	458f.).	Die	
neigung	 zur	Bewahrung	 des	 status	Quo	wird	 verstärkt,	wenn	mehrere	 Produktalter-





































































Für	 die	Variable	Kaufentscheidung	wurde	Kauf	 vs.	nicht-Kauf	 erhoben.	Die	 anderen	
Konstrukte	wurden	in	Anlehnung	an	einschlägige	skalen	durch	siebenstufige	Multi-Item-








rungsbedarf	 schließen.	 Im	 Fragebogen	 waren	 die	 Items	 nicht	 pro	 Konstrukt,	 sondern	
vermischt	angeordnet.
um	die	Reliabilität	und	Validität	der	Konstruktmessung	zu	prüfen,	wurde	neben	der	
exploratorischen	 Faktorenanalyse	 insbesondere	 die	 Methode	 der	 konfirmatorischen	
















Faktorladungen	der	einzelnen	Messgrößen	 in	keinem	Fall	den	 in	der	Literatur	 für	den	


































und	Vermeidung	 von	Abschlussdruck	 auf	 die	Kaufentscheidung	 der	Kunden	mediiert.	
Tab. 1.  Informationen	zur	Konstruktmessung
Faktor Itemanzahl Alpha FR DEV
Entscheidungsunterstützung 4 0,81 0,82 0,53
Aufbau	positives	Gesprächsklima 5 0,82 0,83 0,51
Vermeidung	Abschlussdruck 4 0,85 0,87 0,64















dem	 in	 der	Literatur	 genannten	schwellenwert	 von	 10	 liegt (vgl.	Kutner/nachtsheim/
neter 2004,	s.	409).	Angemerkt	 sei	 aber,	 dass	 im	Fall	 der	Variablen	Vermeidung	von	
Abschlussdruck	die	Prüfung	auf	normalverteilung	knapp	am	0,05-niveau	scheiterte.	Die	
inferenzstatistische	Absicherung	der	Ergebnisse	der	Regressionsanalyse	gegenüber	ge-
























































































Modell	 2a	 wird	 eine	 logistische	 Regression	 mit	 Entscheidungsunterstützung,	Aufbau	
eines	positiven	Gesprächsklimas	und	Vermeidung	von	Abschlussdruck	als	unabhängigen	
Variablen	und	Kaufentscheidung	 als	 abhängiger	Variable	 gerechnet.	 In	 das	Modell	 2b	
wird	 im	 Vergleich	 zu	 Modell	 2a	 Beratungszufriedenheit	 als	 zusätzliche	 unabhängige	
	Variable	neben	den	Dimensionen	des	kundenorientierten	Verkaufens	integriert.	Bei	der	





dung	 von	Abschlussdruck	 und	Kaufentscheidung.	Dieser	wird	 nicht	 signifikant,	wenn	
zusätzlich	Beratungszufriedenheit	 im	Modell	berücksichtigt	wird	(s.	Tabelle	2,	Modell	






































































































































Mit	Blick	 auf	 die	weitere	 Forschung	 stimmt	 der	 geringe	Zusammenhang	 zwischen	
Beratungszufriedenheit	und	Kaufentscheidung	der	Kunden	zwar	mit	bisherigen	Befun-
den	in	der	Literatur	überein,	führt	aber	gleichzeitig	zur	Frage	nach	den	Gründen	dafür.	








Zudem	stellt	 sich	die	Frage,	wodurch	 sich	der	direkte	negative	Effekt	 des	Aufbaus	
eines	positiven	Gesprächsklimas	auf	die	Kaufentscheidung	erklären	lässt	und	inwiefern	





denseitigen	 Vertrauens	 zum	 Verkäufer	 verarbeitet	 werden	 (vgl.	 Doney/Cannon	 1997;	
schaefer/Pettijohn	 2006,	 s.	 26).	 Entsprechend	 könnte	 der	 Effekt	 darauf	 zurückgehen,	
dass	die	im	Rahmen	der	vorliegenden	studie	befragten	Konsumenten	das	Bemühen	um	
den	Kunden	 seitens	der	 hier	 betrachteten	Verkäufer	 (mehrheitlich)	 als	 gekünstelt	 und/
oder	unglaubwürdig	wahrgenommen	haben.
Darüber	 hinaus	 gilt	 es	 zu	 klären,	 warum	 das	 sozio-emotionale	 Verkäuferverhalten	










scheidung	 in	 einer	 frühen	 oder	 einer	 späteren	 Phase	 der	Verkäufer-Kunde-Beziehung	



















































matik	 nicht	 hinreichend	 berücksichtigt.	 Insofern	 ist	 die	 Frage	 nach	 der	 langfristigen	
	Wirkung	des	kundenorientierten	Verkaufens	auf	den	Verkaufserfolg	und	nach	den	dieser	
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Kann zu viel Kundenorientierung nachteilig sein? Eine Analyse der Wirkung  
der Kundenorientierung von Verkäufern auf die Kaufentscheidung
Zusammenfassung
In	diesem	Beitrag	wird	analysiert,	wie	das	kundenorientierte	Verkäuferverhalten	auf	die	
Kaufentscheidung	der	Kunden	wirkt.	Die	Analyse	erfolgt	auf	der	Ebene	der	Dimensionen	
des	kundenorientierten	Verkaufens,	namentlich	Entscheidungsunterstützung,	Aufbau	eines	
positiven	Gesprächsklimas	und	Vermeidung	von	Abschlussdruck.	Die	Ergebnisse	bestäti-
gen	die	indirekte	Wirkung	des	kundenorientierten	Verkaufens	auf	die	Kaufentscheidung	
über	die	Beratungszufriedenheit.	Daneben	können	sowohl	ein	direkter	umgekehrt	u-förmi-
ger	Effekt	der	Vermeidung	von	Abschlussdruck	auf	die	Kaufentscheidung	als	auch	ein	
direkter	negativer	Einfluss	des	Aufbaus	eines	positiven	Gesprächsklimas	auf	die	Kaufent-
scheidung	nachgewiesen	werden.	Zudem	zeigt	sich,	dass	der	Aufbau	eines	positiven	Ge-
sprächsklimas	den	stärksten	Einfluss	auf	die	Beratungszufriedenheit	ausübt.
Can Too Much Customer Orientation Be Less Effective? An Analysis of the Effects 
of Customer­Oriented Selling on Customers’ Decision to Buy
Summary
This	research	investigates	the	effects	of	customer-oriented	selling	on	customers’	decision	
to	buy.	In	so	doing,	the	focus	of	the	analysis	is	on	the	effects	of	the	dimensions	of	cus-
tomer-oriented	selling,	namely	supporting	customer	decision-making,	building	a	positive	
interaction	climate,	and	avoiding	pressure	to	close	the	sale.	The	findings	of	an	empirical	
study	support	an	 indirect	effect	of	customer-oriented	selling	on	customers’	decision	 to	
buy	through	customer	satisfaction	with	the	sales	interaction.	The	results	also	support	a	
direct	inverted	u-shaped	effect	of	avoiding	pressure	to	close	the	sale	on	customers’	deci-
sion	to	buy	as	well	as	a	direct	negative	effect	of	building	a	positive	interaction	climate	on	
customers’	decision	to	buy.	And	building	a	positive	interaction	climate	was	found	to	have	
the	strongest	effect	on	customer	satisfaction	with	the	sales	interaction.
